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Media on the Road ── Waze 在移動中的社群經驗 
鄧婉晴 
 
前言 
地圖曾經是一張紙，上面由掌握了資源與資訊的人畫出想像中的、或經過各種
考證的地標、量度與路線圖，讓人能通過地圖的詮釋與再現而認識世界或某個
地方的樣貌，並能夠憑著地圖上的標識找到據點。隨著科技的演變與成熟，配
合工業化以及全球化的發展，跨界與移動變得日常化，數位地圖與全球定位系
統的科技也適時而生，並迅速普及。也因為媒體科技的流動私有化（mobile 
privatization），在人手一機的時代，用數碼地圖尋找特定的地方或方向，就變
得更加普遍及方便。 
 
GPS 導航系統 Waze 自二零零九年在以色列成立以來，使用率逐年升高，特別
是在陸路交通系統差勁的城市。[1] 它主要依靠衛星導航以及群衆的主動參與投
報，來整合即時交通信息，從而提供最方便省時的路徑建議給使用者。根據報
導，人們使用 Waze 來尋找熟悉的路段，多於尋找新的路段。[2] 在這過程中，
Waze 成了移動中的媒體，為開車人士指引方向，中介去路。 
 
本文將以這個 Google 於二零一三年六月以十三億美元買下的地圖導航程式為研
究對象，[3]嘗試從一條下班回家的路講起，以文化研究的視角來探究 Waze 如何
透過其社交媒體的科技屬性，建構虛擬社群，接合外界／公共與內部／私領
域，並令使用者在互動中產生認同與信任。與此同時，地圖繪製的扁平與同質
特性，在 Waze 與社群互動不斷產生新的意義的過程中，卻框限了人們對城市
地景和地方的認知，以及改變使用者的消費形態。與此同時，Waze 社群多因信
任，忽略媒體具有虛構和選擇性再現的權力的事實。更甚者，長期依仗系統帶
路，將忽略真正引致社群依賴媒體的社會現實。 
 
Waze 的虛擬社群之建構與互動 
下班時間到了，但是你一點回家的心情也沒有。剛下過大雨，從窗口望向外面
的小路，已經看到點點紅車燈，一動不動地塞在路上。以你的經驗來看，這樣
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的情況不塞個兩小時，根本回不了家。你的家距離公司其實只有二十公里！每
天塞車成了上班族最痛苦的時段，想到困在車龍的無奈與壓迫感，你寧願呆在
公司久一點，甚至在公司解決晚餐，也不想塞在路上。你懷著鬱悶的心情，拿
出手機啟動 Waze 程式，輸入家的地址，等了幾秒，銀幕上顯示出一條你不常
行駛的路，但紫色的熒光線反映出那裏暫時通暢無阻。你喜出望外，趕緊抓了
手提袋就往停車場跑，希望能趕在下一波莫名其妙的塞車潮前擠上公路，來得
及趕在十點前到家吃飯。【圖—】【圖二】 
 
【圖一】（圖片由作者提供） 
Waze 會在使用者輸入目的地後，建議最省時的路段，讓使用者避開塞車。 
 
【圖二】（圖片由作者提供） 
Waze 使用者最常尋找往返工作和回家的路，因此程式設計已有供輸入住家和公司地址的欄位，
只要點擊就能啟動，讓人找不一樣的路回家。 
 
Waze 的主要功能和使命是爲開車人士提供即時交通資訊，例如提前通報塞車路
段、交通意外、路障、警察檢站等資訊；並根據這些資訊，向使用者建議抵達
目的地最省時和方便的路段。而這些即時的資訊，主要都是依賴每一位正在啟
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動軟件的使用者，因為身在當地，目睹真實交通情況後向系統主動通報而來。
簡言之，Waze 的資訊整合主要通過群衆外包（crowd-source）和主動參與。這也
是 Waze 與其他導航系統的主要不同之處──它以社交媒體的屬性來勾畫地
圖。也難怪 Google 在有了自己研發已久的 Google Maps 之後，還要在二零一三
年以十三億美元高價收購這個源自以色列的社區導航系統，[4]為的就是其背後精
準有效的操作模式。 
 
為了吸引龐大的路上使用者來共建及共享資訊，Waze 在設計上結合了遊戲的形
式，以低門檻來吸引群眾參與。每位使用者都必須以真實的手機號碼註冊成會
員，進入系統之後，會立刻有一個模擬分身（avatar）。分身一開始被取名為
waze baby 的「初生嬰兒」。【圖三】當你的交通工具開始移動，啓動系統後，
你就會看見自己的分身在熒幕上移動。一路上遇到任何交通狀況，你都能使用
已經預設好的簡單符號來投報情況，例如遇到交通堵塞，即可選按有多輛車連
在一起的圖案，並可選擇堵塞的輕重程度。【圖四】你也可以選擇不同個性和
性別的語音導航【圖五】；也可當下的心情，反映在分身上，比如選擇生氣代
表堵塞情緒，你的分身就會隨即變臉及變色（例如紅色反映生氣）。【圖六】
隨著你向系統投報和互動的次數增加，你的積分也會增加，累計到一定點數，
你就能「升級」，不再是初生嬰兒，而有第二級的樣貌和身份。即便不投報，
僅僅啟動系統被動使用路線，你也能在累積特定距離後升級。 
 
【圖三】（圖片由作者提供） 
以遊戲方式進行的分身及升級系統。 
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【圖四】 （圖片由作者提供） 
系統設有多種圖像式投報系統，方便使用者主動投報。 
 
【圖五】 （圖片由作者提供） 
各種語音系統供選擇。 
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【圖六】（圖片由作者提供） 
各種表情供選擇。 
 
一路上，使用者能選擇隱身前行（隱身的身份無法參與投報），或是現身，看
着自己的分身與其他分身在擁擠的路上相遇，並能使用聊天室簡單交談。但由
於大家都在駕駛中或堵塞中，因此交談内容通常與一般聊天室有所不同，不會
針對個人喜好深入探討，反而傾向交換路況，例如「前面爲什麽塞車？」「下
雨了」等等，多反映當下情緒和移動中所發生的事項。系統也會在整合其他使
用者的投報以後，向同在路段上的你確認，以增加準確度。【圖七】 
 
【圖七】（圖片由作者提供） 
系統會自動寄來天氣或交通堵塞的通告，向在同一路段的使用者確認是否屬實。 
 
由此，Waze 因使用者不斷透過讀取、參與及建構 Waze 的路線內容，而成了一
個虛擬社群（virtual community）。透過參與，使用者共同創造同一個社會現
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實，個體之間相互支持，尋找意義，表達自己，從而鞏固身份認同。 [5] 套用
Benedict Anderson 的説法，Waze 也算是一個想像共同體，是一個「共享的符號
空間」，「由無數的個體進行活動而產生的結果。」 [6] 在這個社群裏沒有膚
色，沒有路霸，只有大家都能掌握的符號信息：簡化的道路指向、顔色區分的
地標、警察、交通故障等，一目了然。Waze 也與 Facebook、Twitter 等其他社交
媒體連結，使用者可隨時分享狀態，讓虛擬社區跨平台連結。 
 
儘管如此，Waze 的虛擬社群有其時間和空間的限制。他們是一群某時某刻遇
上，走在一起而交換信息的使用者。下一秒鐘，當彼此走向各自的目的地，社
群中的個體聯結就已不再。換句話說，Waze 的社群網絡，無論是使用者之間還
是使用者與系統之間，主要都僅只於交換信息，多為即時性，有時效性，轉瞬
即逝，用戶之間很難建立深層有機聯結。這樣的社群有別於看得見的，具有固
定群體的社群，難以凝聚並轉化為有效的力量，具體參與網絡以外的行動。 
 
Waze 社群的信任令其成為主導 
在這個結合了遊戲設置的虛擬社群裏，使用者因對平台產生歸屬感與認同，願
意主動提供資訊，甚至爲了累計點數升級，在無需交通情報的時候也會開啟系
統，以至於上車就要開 Waze，成了另一種「打卡式」的儀式及消費行爲。 
 
車裏的空間原本是屬於密封的私人空間，與家相似。打從收音機、移動電視及
手機得以在車上播放或使用，媒體便將外界或公共的資訊帶進了車裏，從此夾
雜在人的聊天、交流、或思考中。Waze 的進駐更進一步中介並主導了車內的資
訊流動，使用者一邊依仗其數據達到目的地，同時間也成了裏頭的 mediated 
self，看著自己介入進出其他無數使用者的公／私領域。 
 
當使用者對 Waze 社群的歸屬感越強，對其信任度也越高。Silverstone 在《信
任》一文中提到，「信任」是所有交易的先決條件與結果。[7] 在 Waze 的經驗
中，信任來自自身經驗的應驗，也來自相信。「媒體呈現的事物，彷彿即是公
開的保證」。[8] 使用者通常一開始只是被動的消費者，將 Waze 當成找路工具。
當他們得到的提示一再應驗──比如系統在路障的地段前二百米會提示使用者
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前面有路障。使用者親眼見到所提路段真有障礙時，他對這個系統／媒體所提
供的信息的信任度就會隨著應驗次數增加而提升，也更願意去參與建設更好的
系統，具備同理心，讓其他「同路人」也能順利使用。 
 
與其說是對系統產生信任，更正確的說是信任建構系統數據背後的群體。相信
社群裏的其他使用者都是為了想解決交通問題的統一目標而共享資訊，因而不
會涉嫌投報假資料的「造假」問題。也因此，使用者對系統建議或預設的路
段，大多不疑有他。久而久之，即使要去一個每天都去的地方，比如上班回
家，在行駛之前都會先「諮詢」系統，Waze 由此幾乎成了權威，主導使用者的
路段選擇。我們寧願相信一個系統的判斷，也不願相信自己對道路的長久認
知。就如 Silverstone 所述，「我們日漸以媒體來維繫安全感。我們相信媒體永
遠會在那裏，當他們崩解的時候，我們便感到驚恐。」[9] 
 
Waze 框限了使用者對地景的認知 
事實上，交通情報是個具高度流動性的假象，而且隨著時間的轉移，每分每秒
都充滿變化。前十分鐘提示的堵塞路段，很可能在十分鐘抵達路口時已經疏通
無礙。但如果使用者對 Waze 的信任大於自己對城市的初始感官，他們將相信
Waze 大於自己，導致前者雖為僅僅傳送訊息的媒介，卻框住了使用者對地景的
設想和感知。 
 
所謂的「初始感官」，是借用德國思想家本雅明（Walter Benjamin）認為「初始
感官」（Primary perception）的特色在於「詞彙擁有名字的高貴，絲毫不曾受到
任何刻意安排的損害」的說法。[10] 人對城市景觀的認識，也是源於初始感官，
每一棟建築都有名字、地址、獨一無二的外觀、結構等供辨認。但是 Waze 所
呈現的城市地景，與初始感官看見的地景，是兩個截然不同的畫面和意象。 
 
首先，Waze 是地圖的延伸，地圖原本就有的特性，是將立體的世界扁平化，並
以單一、統一、化約、簡易明瞭的符號、圖騰等表達，與使用者溝通，方便使
用者一目了然地找到目的地。現實中所有非道路的地景，從高樓大廈、餐廳廟
宇、超市住宅，到叢林花園，在 Waze 的圖像世界裏，都被壓平成僅僅一堆模
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糊的灰白色或青色地塊，以凸顯主要道路，道路信息以及其他在路上的使用者
──我們要去的目的地，其實就在那些地塊裏頭。【圖八】 
 
【圖八 a 及 b】 （圖片由作者提供） 
無論是白天或黑夜的 Waze，無論使用者有沒有在路上，Waze 都是以凸顯公路為主要使命，其
他的所有建築僅以灰白色的地塊統一處理，我們要去的目的地，就在地塊裏頭。 
 
Michel de Certeau 在“Walking in the City”一文中提到，若想像在美國紐約帝國
大廈俯瞰曼哈頓城，會有一種「全視的存在」（all-seeing being）之感，以為全
城景色已盡收眼底，但實際上街道的使用者以及城市的細節是被完全忽略的。
[11] 透過 Waze 俯瞰的地景也與前者相呼應，而後者因為是科技和螢幕再現的數
碼地景，細節被忽略的程度更有過之而無不及。 
 
Waze 作為主要用來探測路況的導航地圖，在設計上以凸顯行駛道路為主，本無
可厚非。然而對長期盯著手機上移動的分身，不斷找路和築路的使用者來說，
恐怕會在只專注於這些化約的路綫的檔兒，忽略了車外那個真實的立體世界。
若在立體的世界中找路，只要認住地標即可；但是導航系統上顯示的路，除了
路名不同以外，呈現的圖像符號都高度同質，辨識度更低，有時在不加多想、
不帶判斷地依仗它帶指路時，甚至會有不知自己身在何處的恍惚。長久看不見
城市裏最重要的人和景的互動，Waze 社群投注於城市與地方的情感會變得空
洞。盯著熒幕穿梭在城市當中，我們充其量只體會到路名的更動（因爲導航系
統會立刻跟著更換），但是卻越來越難以記得或想象，沒有標示在地圖上的真
實景觀為何，例如路上兩邊建築的外觀、某地段的烤玉米路邊攤，某一處賣報
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的小檔。Waze 以文字顯示預計抵達目的地的時間和路程，以及一路上提示前方
左轉／右轉的語音系統，貢獻出一種全知的性能，卻也讓路上未知的經驗減
少，使用者空間感和時間感消失。 
 
Waze 令日常消費改變 
使用 Waze 最大的原因就是想省下時間，才不用傳統方式自己摸索道路，以免
判斷錯誤時必須以塞在車龍裏為代價。有趣的是，Waze 正正利用了人們困在車
裏移動的時間，將廣告注入平台供人消費，無處可逃。由於掌握著每個用戶此
時此刻的所在地、路段的目的地、路上情況甚至使用工具的車速等數據，因此
Waze 的廣告主要以據點銷售（location-based marketing）為策略，[12]瞄準正在附
近行駛的使用者，打出臨近商家的廣告，再以廣告的出現率向商家收費。使用
者一路上不但能應要求得到鄰近合適的添油及天然氣站所的提示；還會不時收
到附近商店買下的廣告，從餐飲、電影、到廣場大減價不等。【圖九】至於商
家則可以設下可支付的最高費用來限定廣告出現的次數。[13] 這種廣告策略再次
挪用了社群的力量，不僅麥當勞等巨資集團才能投注巨額廣告費，每天在路上
行駛的小型商家，也能在彼此熟悉的系統上推廣自己的品牌，並以小額方式付
費。 
 
【圖九】 
（圖片來源：Advertise with Waze. 2015. https://biz.world.waze.com/） 
Waze 的廣告模式，以正在附近的駕車使用者為目標群體，只要一個鍵就能直接更改目的地到該
處消費。  
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此時如果你剛下班，正好想在回家前找一家餐廳解決晚餐，或是中途遇上下雨
塞車（這樣的情況在馬來西亞經常發生），忽然在信任的 Waze 銀幕上看到另
一家餐廳就在一公里以外的地方，你很可能就會因其便利性和即時性的供應而
改變原來的消費計劃。即使這次不去，但由於看到的廣告都是在路上近在咫尺
的據點，亦會留下印象。 
 
在這個意義上，使用者通過消費 Waze 提供的資訊達到目的，同時也因它提供
的信息（廣告）而被鼓勵繼續消費。Waze 作為移動中的媒體，將時間商品化，
通過在特定時間閃出特定的廣告給特定群眾，規範了消費的時間；同時，廣告
雖然會片刻消失，但卻具持續性，對每個路過的人都個別化呈現。[14][15] 如同網
絡平台一樣，Waze 提供的消費選擇，沒有時間限制，也沒有終止的時刻，隨時
隨地在發生。 
 
Waze（媒體）的再現有說謊/隱藏的權力 
Waze 作為移動中的媒體，雖然在中介過程中改變了個人對城市地景的原本認知
和消費形態，但 Waze 社群因為對系統的認同與信任，仍然放心與之互動和交
換信息。只是這些看似美好的經驗，並非每次都如此順利。下文要談及 Waze
使用者長期忽略的兩個要點。 
 
大多數 Waze 使用者，包括筆者本人，都曾試過跟著導航路線，結果或走錯
路，或兜遠路，甚至被引到「死」路，而在無路可走的時候，卻聽見系統傳來
「你已經抵達目的地」的消息。這種似是而非的資訊落差，並非只是因為技術
或衛星偵測的不足，更多的是 Waze 社群對系統的過於信賴。 
 
實際上，地圖素來都是一種權力的彰顯，皆因繪製和資源的掌控權都緊握在少
數精英手裏。地圖能呈現使用者想看見的世界，也必有能力將一些不想被看見
的地方和圖像隱藏。[16][17] Waze 導航系統的地圖看似依仗使用社群的參與來操作
與建構，但那僅僅是動態的結果，背後的設計和編碼設置，依然是幕後看不見
的手在操作，讓使用者無法得知有哪些資訊被拿走或遮掩。因此，一旦使用者
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過度相信系統呈現的就是真實的世界時，就會不期然忽略地圖中被隱藏的社會
現實。 
 
正如 Silverstone 所述「所有外在呈現（presentations），都有某種程度的虛偽不
實」。[18] 除了前文提及的，作為地圖 Waze 具有將線條和圖像簡化的本質，不能
完全反映真實以外；它所再現的世界也必然不是完全的現實。Waze 在二零一五
年九月被另一家導航軟體 PhantomALERT 控告其抄襲地圖內容，因為後者在實
驗系統時放了一個假地標，但這假地標竟然也在 Waze 系統上出現。[19] 另一例
是在二零一零年，瑞士一名貨車司機 Robert Ziegler 因為跟著導航系統的指示，
結果被卡在山路無法掉頭或倒退，最後要出動直升機救援。[20] 由此可見，地圖
上的標識可以是個不存在的地標，也可以因連連失誤而導致意外。 
 
關於現實與地圖再現，也反映了 Jean Baudrillard 的擬像（simulation）與過度真
實（hyper-reality）之說：「到了擬像的年代，已經沒有再現與被再現的對像是
否符合的問題，因為擬像取代了現實，擬像之外沒有現實，只有比真實還真的
『過度真實』」。[21] 在「過度真實」的擬像中，再現與真實的界限模糊，Waze
社群基於對系統的信任和認同，以及迫於解覺現實中的難題（塞車、找路），
往往仍會在有意識和無意識之間，相信系統的指引為真。 
 
Waze 無法解決真正的社會問題 
歸根究底，Waze 的被需要是為了解決城市交通系統的極度不完善。只是就現實
層面來說，長期依仗導航系統來解決交通問題，對真正的社會問題並無幫助。 
 
以馬來西亞為例，由於公共交通設施多年來極度不完善，二零一四年的公交乘
坐率才有百分之十七點一人民被迫砸錢買車做為較省時省力的代步工具，全國
百分之十最底層的低收入群體當中，有一半家庭都被迫將收入花在供養車子和
摩托車（motorcycle）上。以至於在二零一零至二零一五年間申報破產的十萬七
千三百零六人中，無力償還汽車貸款成了首要的破產原因（佔百分之二十八點
九）。擁車率愈高，交通阻塞只會愈發嚴重。在半島，百分之三十八的聯邦公
路面對 E 或 F 級的交通流量，即不穩定、無法容忍的延遲和長時間無法行駛。
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國家因為交通阻塞問題而面對的損失，佔了國民生產總值的百分之一點一，或
一百二十七億令吉。也因為公路的基建設施不完善，交通意外的比例居冠全
球，其中又以經濟能力相對低弱而傾向購買摩托的騎士，意外最致命也最多。
[22] 
 
近年來許多城市交通部門皆與 Waze 合作，共享數據，從而改善陸路交通系
統。[23] 而這些長年積累的交通問題，只會隨著人口城市化的趨勢而愈加嚴峻。
真正的社會問題並非登陸導航軟件或依賴社群網絡投報，就能解決。相反，對
科技的依賴與信賴，會令城市裏的人滿足於表面的緩解，看不見事情的癥結，
或不願面對無力的社會現實。至今不斷在壯大中，每日都在交流參與互動的
Waze 社群，是否有辦法凝聚成行動的力量，實際解決真正的問題？這又是一個
大問哉了。 
 
結語 
導航系統的出現，延伸了人們對地方的想像和認知。在媒體個人化與交通個人
化的時代，Waze 結合了以群眾外包為基礎的導航系統及社交平台，透過移動中
的使用者主動參與和互動來生產內容，提供即時交通資訊。因遊戲式的輕鬆互
動方式，也讓這個移動中的媒體形成虛擬社群，在公／私領域之間來回穿梭。
當使用者對 Waze 的認同與信任大於對自己的初始感官時，Waze 即從提供與整
合信息的平台，轉為主導路綫與規劃的工具，框限了使用者對地方與距離的設
想和感知。 
 
再者，Waze 作爲地圖的一種延伸，也承載著地圖的特性，即將原本立體的世界
扁平化，由統一的符號和綫條化約表達。這種再現方式也改變使用者對城市地
景的認知。其三，掌握了使用者當下地點的 Waze 以廣告進駐，瞄準正在附近
的移動者，無疑能更輕易地改變在路上行者的消費習慣。Waze 的出現和使用形
成一種在移動中「讀地圖」的普及文化，然而這種消費模式縱然為使用者提供
了極大便利和形塑了對地域、距離、以至空間的不同想象，人們卻必須意識到
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地圖帶有虛假和偏頗的成分，而且也無法解決真正導致交通癱瘓的社會現實根
源。 
 
誠然，只要回到家關閉程式，Waze 就進不了想要密封的領域。但只要你需要，
它就會一直在那裏，準備隨時送上你相信是準確的交通信息。Waze 社群的常
在，互動性的常在，讓人感到安心。當你再次上路，因為受惠於它，也因為想
建立美好的系統惠人利己，你很樂意繼續邊走邊參與投報路上見到的任何消
息。車在行駛，凝視地圖時，你看見自己，此刻你就是地圖，地圖就是你。 
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